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1. Introducción 
     En las siguientes páginas, se describirá el viaje del héroe, entendiéndose como la 
exploración del mundo ordinario, siendo su contexto la cultura nicaragüense, donde se hizo 
el llamado a la aventura, cuyo desafío será el problema que nace al cruzar el primer umbral 
para entrar en el mundo especial y mágico del guionismo, la comunicación visual y 
publicidad. 
Ya inmerso en esta industria creativa, el héroe se enfrenta a pruebas, profundiza en los 
conocimientos que encuentra gracias a sus aliados y confronta enemigos, de forma que 
aprende las reglas de ese mundo especial.  
Una vez que se evidencia y visibilizan las causas y resultados del análisis del problema, se 
encuentra ante la prueba difícil  donde propone la solución que permitirá el engranaje entre 
lo que ese mundo especial necesita y su sello con la impronta personal que descubrirá como 
recompensa de este largo viaje. 
Al regresar al mundo ordinario, es el momento de su resurrección, ante otra prueba donde el 
héroe se enfrenta a la muerte y debe usar todo lo aprendido, defendiendo su propuesta para 
regresar a casa con el elixir y usarlo con el motivo de ayudar a todos en el mundo ordinario, 
es decir, el ámbito profesional del contexto nicaragüense. 1 
LOCTR.OFF. 
“Investigación basada en hechos reales”. (Torres K. 2015) 
                                                          
1 Historia apoyada en el libro “El héroe de las mil caras” de 1949 por Joseph Campbell, que explica uno de 






Actualmente aún no existe una consciencia clara cobre la necesidad de articular los guiones 
publicitarios para los productos audiovisuales. Se desacredita la influencia del guion, el cual 
nace de una idea general de cierta campaña, sin embargo éste no es elaborado por una 
persona con conocimientos básicos sobre guionismo. Dicho modelo, ha provocado una 
saturación de mensajes repetitivos dentro de la narrativa audiovisual de los comerciales. 
La ausencia de personal dedicado a la creación de guiones publicitarios dentro del equipo 
multidisciplinarios de quienes trabajan en el campo de la publicidad nacional o el servicio 
especializado de la redacción de guiones, influye desde la producción del spot comercial 
hasta la edición final, donde queda a la expectativa de la retroalimentación del público meta 
y por ende, la forma de ser percibido por su audiencia local.  
1.2 Hipótesis 
La introducción del guionismo publicitario en los procesos de producción audiovisual, 
influiría directamente en la calidad de los spots comerciales.   
1.3 Justificación  
United Nations Conference on Trade and Development (2010) publicó: 
  Los ciclos de creación, producción y distribución de los bienes y servicios que tienen como    
base  fundamental la creatividad y el capital intelectual; Constituye un conjunto de 
actividades basadas en el conocimiento, pero no limitándose en las artes, para generar 
ingresos en relación al comercio  y derechos de propiedad intelectual; Comprende productos 
tangibles e intangibles o servicios artísticos con contenido creativo, valor económico y 
objetivos de mercado y constituye un nuevo sector dinámico en el mundo del 
comercio  (UNCTAD, 2010. P. 34)  
     Esto evidencia la importancia de la inversión de capital (tanto humano como monetario) 
en dichas industrias con propuestas comunicacionales, el comercio nacional no solo debe 





que proyecta a su público, el cual obtiene los insumos a través del mensaje que propone en 
su publicidad. 
     El valor intangible de un mensaje asertivo no solo en el plano racional sino además, el 
emocional, podría traducirse en el valor agregado que representa la experiencia a la que alude 
cierta marca y de esta manera, atraer a su público meta para consolidar su fidelización.  
     En el documental llamado Art and Copy2, donde se revela el trabajo y la sabiduría de 
algunos de los creativos publicitarios más influyentes de la actualidad, enuncian el balance 
entre lo que puede lograr un guionista publicitario, teniendo en cuenta tanto la parte artística 
del cine como el cumpliendo del objetivo de la marca: “Un anuncio bien hecho, puede hacer 
que en vez de contaminar, sea parte de la cultura”. 
1.4 Tema 
Reconocimiento del guion publicitario dentro del proceso de producción audiovisual para 
spots comerciales en los medios de comunicación nacional.  
1.5 Objetivos 
1.5.1. Objetivo general 





                                                          





1.5.2 Objetivos específicos 
a. Demostrar la importancia del guionismo publicitario durante la producción  
de spots comerciales para medios de comunicación audiovisuales. 
b. Analizar los modelos de producción de los productos comunicacionales 
audiovisuales  de las campañas publicitarias nacionales. 
c. Desarrollar la primera agencia nicaragüense especializada en guionismo 
publicitario  
1.6 Antecedentes  
     Como antecedentes, se presentan aquellos estudios de temas relacionados a publicidad y 
guionismo, es decir, las dos directrices presentes a lo largo de la investigación.  
     En el caso de estudios en el análisis de la publicidad, recientemente, en el año 2012, se 
realizó la monografía con el tema “Análisis de la imagen sexual femenina en la publicidad 
exterior” en Managua, Nicaragua, realizada por Celina Gallo Pastrán y Karla Ocaña 
Vallecillo, hoy en día, licenciadas de Marketing y Publicidad de la Universidad Americana, 
UAM.  
    Ellas planteaban en un inicio que la realización de dicha tesis significaba un punto de 
partida para concientizar sobre la práctica publicitaria actual y cómo esta se convierte en un 
fenómeno que afecta directamente a la sociedad y a su vez está inspirada en ella. Planteando 
como problema que “ciertas vallas poseen imágenes y símbolos que denotan sexismo, 
presentando a la mujer dentro de un rol sumiso, pasivo y meramente sexual al cual se le 
atribuye como objeto dentro de dicha publicidad”.(Gallo y Ocaña, 2012, p.5) 
Como herramienta de análisis realizaron estudios de caso de seis vallas publicitarias 





  La sociedad en general funciona como un motor que engendra un ciclo en el que la pérdida 
de valores y educación juegan un papel fundamental en el desarrollo de los consumidores 
que, al representar el segmento meta de las empresas, estas deben satisfacer sus necesidades 
y preferencias. (Gallo y Ocaña, 2012, p.67) 
También plantean, (Gallo y Ocaña, 2012) que en cuanto a similitudes entre opiniones de 
diferentes creativos se encuentra el hecho de subordinarse ante un cliente, el cual no está 
desligado de su función social y como tal, tiene influencia del entorno patriarcal en que se 
desarrolla el contexto de nuestro país.  
    Afirman que los creativos emprenden una lucha que se ve frenada por la falta de 
innovación, los estereotipos, la desmotivación y la tentación por lo fácil que recae 
nuevamente en el uso repetitivo que en este caso, son los roles femeninos que se han repetido 
a través de la historia. 
     Respecto al guionismo, en general hay poco registro dentro del contexto nacional; en la 
historia de la cinematografía nacional, su mención es casi nula, al igual que la de sus 
escritores, sin embargo, a nivel internacional, se encontró una tesis llamada: “De los limites 
en la analogía del guionista cinematográfico con los creativos publicitarios” elaborada por 
el Decano de la facultad de publicidad, José Martínez Sáez, de la Universidad “Cardenal 
Herrera” de Valencia, España.  
Del cual se cita textualmente, uno de sus  principales argumentos: El creativo publicitario 
no es, en absoluto, libre en su creación frente al guionista cinematográfico (principalmente 
los del cine independiente o en el cine europeo) que inicia la escritura por iniciativa propia. 





En la siguiente cita, se puede comparar las opiniones expuestas por los especialistas 
entrevistados en Managua durante la tesis por Gallo y Ocaña (2012), versus las apreciaciones 
del autor José Martínez: 
  El guionista cinematográfico debe recibir el visto bueno del productor, pero sólo de él, 
básicamente. Sin embargo, los publicitarios deben presentar el guión en la agencia para la 
aprobación en primer lugar de su director creativo, de su director de producción audiovisual, 
después de sus directores de cuentas, planners y finalmente del cliente. (P.15) 
    Ambas percepciones coinciden y reafirman su planteamiento en cuanto a la vulnerabilidad 
a la que está expuesta el guion y por ende, el guionismo, al momento de presentar su obra. 
2 Marco teórico 
     El conjunto de conceptos centrales y recopilación documental, tiene como objetivo 
conocer el argumento sobre los actores y términos claves para el tema de investigación. Se 
partirá del análisis del entorno del país, seguido de la descripción y definición de conceptos, 
desde el ámbito general al más específico.  
2.1 Análisis del entorno 
 
Según el con el Mindcode group, MIPS (Marketing industry failure survey) 3de USA 2007-
2009 
 De cada 10 comerciales de TV que se producen, solo 4 cumplen las expectativas del 
cliente. 
 De cada 10 lanzamientos de nuevos productos, solo 2 llegan a la meta planeada. 
                                                          
3 Sitio web oficial http://www.codigo.pe/tag/mindcode-group-usa/ 
Dichas cifras fueron recuperadas durante taller de Neuromarketing realizado en la ciudad de Managua, Nicaragua durante 





 De cada 10 promociones, solo 5 logran cumplir su objetivo. 
A pesar de que en Nicaragua no se ha realizado dicho registro y cruce de variables, se podría 
establecer como un punto de referencia, el cual afirma que si a nivel de países en desarrollo 
como EEUU solo el 50% de los spots comerciales de televisión logran cumplir las 
expectativas del cliente, ¿Cómo será en el caso de Nicaragua?  
Donde la industria creativa apenas comienza su desarrollo y la aplicación de técnicas o 
conocimiento de las tendencias globales en el marco de la publicidad, es de carácter 
empírico. 
Según las recomendaciones de Gallo & Ocaña (2012) en su monografía “buscar un camino 
hacia la evolución de la forma de hacer publicidad en el país, permitiendo a los consumidor 
tener nuevas y mejores opciones visuales” (p.68). 
2.1.1. Análisis económico 
En un artículo para el periódico La Prensa, Adela Tapia, ex presidenta de la Organización 
Nicaragüense de Agencias de Publicidad (ONAP) dijo “El nivel de consumo de la población 
está relacionado directamente con la publicidad, en la medida que el consumo disminuye, la 
publicidad también limita su inversión”. 
Por lo cual, a gran escala, esto influye en el comercio nacional, estrechamente en la gama de 
ofertas e incentivando la libre competencia gracias a la constante demanda de los 
consumidores. Según analistas publicitarios, durante el año 2012, el negocio de la publicidad 
movía  cada año más de 130 millones de dólares en Nicaragua, el cual seguía  estando por 
debajo de lo que facturan el resto de países en Centroamérica. 
Actualmente, tanto agencias de publicidad como productoras independientes, afirman en una 
entrevista realizada para la presente investigación, que el cliente, cuando se trata de recortar 





ya sea el trabajar en una sola locación u optar por grabar en un estudio, el cual reduce el 
tiempo que toma realizar dicho spot o en ocasiones, deciden disminuir la cantidad de actores.  
Tales decisiones estaban contempladas en el guion, sin embargo, en la mente del cliente, lo 
que prima es cuánto va a gastar en dicho spot y toma decisiones basadas en su forma de 
pensar, antes que en por qué la elección de las locaciones, utilería, actores y demás 
elementos.  
2.1.2. Análisis sociocultural 
En el caso particular del presente trabajo, el medio de estudio es el desarrollo de los spots de 
marcas reconocidas a nivel nacional, que se pautan en televisión, en la cual el mensaje se 
transmite por la imagen y el sonido.  
El spot comercial es el más común en la televisión nicaragüense, el cual es un anuncio con 
una duración de entre veinte y treinta segundos en el que se comunican los beneficios del 
producto o servicio. 
En cuanto a aspectos generales del consumidor nacional, este suele recurrir al zapping 
cuando desea evadir el tiempo de comerciales mientras ven ya sea programas de tv pagada 
o nacionales, conducta sumamente habitual a nivel global, por lo cual las nuevas tecnologías 
están constituyendo un nuevo espacio para publicitarse, como es en el caso de las redes 
sociales, que es donde se encuentra gran parte del segmento tanto joven como personas en 
edad potencialmente productiva, quienes según informes del UNFPA, Fondo de Población 
de las Naciones Unidas en Nicaragua4, son parte del bono demográfico lo cual representa: 
 • Un rápido crecimiento de la fuerza de trabajo. Se calcula que en el país estarán ingresando 
100,000 jóvenes al mercado de trabajo cada año.  






• Se Requiere un adecuado nivel de inversión sostenida para que este grupo de población 
acceda a las oportunidades que les permitan estudiar, capacitarse y tener las competencias 
para contribuir al desarrollo del país.  
• Si esta creciente masa de jóvenes encuentra empleo de alta productividad, la economía  
crecerá a tasas muy altas, y se elevará rápidamente el ingreso per cápita del país. 
2.1.3. Análisis tecnológico  
De acuerdo con la plataforma web PuroMarketing, 5quienes comparten constantemente 
artículos sobre estudios en Marketing, Publicidad, Negocios y Social Media en Español. Informan 
que en las proyecciones para el siguiente año (2016), la televisión seguirá siendo el líder en cuanto a 
obtención de capital, dicho porcentaje, sin embargo, cada vez estará siendo destinada una mayor 
cantidad, hacia medios digitales. Esto se contempla en los datos de un estudio realizado por 
eMarketer para los mercados de Europa y Global Marketing Índex. 
Dentro del contexto latinoamericano, dicha proyección está estrechamente arraigada a las 
tendencias locales, por lo cual este fenómeno no es totalmente aislado, sino a un paso menos 
acelerado, principalmente, en un país en desarrollo, como el caso de Nicaragua.  
Una vez explicados los diferentes análisis del entorno nacional, se sigue con los conceptos 
que protagonizan y fundamentan el presente informe. 
2.2 Publicidad 
Se definirá la publicidad, desde la experiencia y palabras de dos reconocidos publicistas en 
la historia contemporánea. El primero es Leo Burnett  (1891 – 1971) quien usó el realismo 
dramático en su publicidad y el acercamiento de la venta sutil para construir valor de marca.  






Él creía en encontrar el drama inherente de los productos y su presentación en la publicidad 
a través de calor, emociones y experiencias compartidas. También fue conocido por usar 
arquetipos culturales en su copia, mediante la creación de criaturas míticas que representaban 
los valores estadounidenses. Decía que “La publicidad es la capacidad de sentir, interpretar 
y poner el corazón de una marca en letra, papel y tinta”. 
Otro publicista, defensor de la marca, es David Ogilvy(1911-1999) quien creía que "cada 
anuncio es parte de la inversión a largo plazo en la personalidad de la marca", y trabajó  para 
inculcar la creencia de que “nuestro trabajo es hacer que la publicidad que vende, y que de 
mayor venta, construya marcas”.  
2.2.1. Técnicas publicitarias a lo largo de la historia. 
Las siguientes técnicas, son basadas en aspectos de carácter tanto racional como irracional, 
por lo cual sirven de apoyo al momento de crear los mensajes con un valor más emocional 
que el solo hecho de informar sobre el beneficio de un producto. 
El mensaje publicitario, a principios del siglo XIX se redactaba como una noticia más 
insertada en el periódico. Se trataba de un mensaje publicitario en el que se pretendía 
convencer al consumidor de la idoneidad del producto para satisfacer sus necesidades.  
2.2.2.  Publicidad mecanista  
La siguiente técnica consideraba al consumidor como un ser que basa su compra en 
decisiones irracionales. Bajo este principio, la publicidad mecanicista puso mayor atención 
en el refuerzo y la creación de motivaciones inconscientes en los compradores a través de la 
repetición de los mensajes.  En esta técnica, todo se reducía a bombardear al espectador con 
multitud de mensajes e imágenes ante los que el consumidor sólo tenía dos opciones: 





2.2.3. Publicidad sugestiva  
Tiene su base aspectos psicológicos, concretamente en el psicoanálisis. Este tipo de 
publicidad intentaba conocer las motivaciones de las personas a la hora de realizar el 
consumo, ya que si se comprendían las motivaciones se podrían utilizar en la creación de los 
mensajes.  
2.2.4 Publicidad basada en la imagen del producto.  
Este tipo de publicidad parte de la idea de que el consumidor, a la hora de comprar, realmente 
lo que adquiere es una imagen del producto, más que el propio producto.  
Necesariamente se ha de lograr que esa imagen cumpla las aspiraciones de lo que el 
individuo desea, así, comprando un producto, el consumidor se identificará con esa imagen: 
el consumidor compra publicidad. 
2.2.5 Nuevos formatos publicitarios digitales  
La publicidad digital, poco a poco va ganando terreno a las formas tradicionales, los 
consumidores  cambian, y se están mudando a este tipo de plataformas 2.0,  por lo cual, los 
publicistas y creadores de contenidos empiezan a adaptar sus productos a las distintos 
formatos, siempre y cuando se mantengan fieles a los elementos visuales de la marca, además 
de sus mensajes. Los nuevos modelos de comerciar son: 
2.2.5.1  Uso de herramientas para la obtención y distribución de información 
Plataformas como Twitter, YouTube y RSS, entre muchas otras, son reconocidas como 
herramientas útiles para la creación y la distribución de noticias. 
Por otro lado, redes sociales como Facebook, donde su público es sumamente enorme por lo 
cual ofrece una gran gama de audiencia, Tumblr que permite contar historias, conversar con 
los lectores y además las aplicaciones móviles como Instagram, que permite distribuir 





2.2.5.2 Las marcas se convierten en medios 
Las plataformas como YouTube, Twitter e Instagram facilitan y hacen más accesible a las 
marcas la creación y  distribución de sus propios contenidos, convirtiéndose en verdaderas 
compañías mediáticas.   
2.2.5.3 La segunda pantalla 
Cada vez son más los usuarios que consumen contenidos digitales en varios dispositivos, y 
los productores de contenidos están empezando a jugar con este nuevo comportamiento, 
animando a los espectadores a discutir de los contenidos en las redes sociales y aplicaciones, 
convirtiendo los dispositivos móviles en dispositivos secundarios o complementarios, 
muchas veces a través de la utilización de hashtags. 
2.2.5.4 Suscripciones multiplataforma 
Los consumidores acceden a los contenidos digitales desde distintos dispositivos y los 
editores tienen que ofrecer packs de suscripción que les permita acceder a estos contenidos 
desde todos los dispositivos que utilicen.6 
     Como contraposición de las últimas tendencias de las nuevas tecnologías y para 
contextualizar al espectro nacional, se describirá en períodos de 10 años, la historia de la 
publicidad en Nicaragua, en los últimos 50 años, para comprender de donde viene y hacia 
dónde se dirige.  
2.2.6 Historia de la publicidad en Nicaragua. 
La publicidad en Nicaragua existe desde tiempos inmemoriales, porque en su esencia, el 
vendedor que pregona su producto mientras recorre las calles o desde su tramo, está haciendo 







publicidad pues está comunicando con fines comerciales y lo hace además con cierta 
originalidad para convencer y fijar en la memoria su oferta o  marca. 
Desde 1963 A 1979. El auge algodonero genera abundante demanda de publicidad pues 
moderniza al sector agrícola y eleva también los niveles de consumo de la población. 
En Octubre de 1964 se da la fundación de la Organización Nicaragüense de Agencias de 
Publicidad - ONAP   
Luego 1979 A 1989. La publicidad propiamente dicha quedó al borde de la extinción. Se 
confiscaron  varias agencias, primero se reguló y luego se prohibió la publicidad de 
cigarrillos, cervezas y licores,  limitándose el uso de la imagen de mujeres como objeto, etc. 
La crisis económica por otra parte y la reducción de la empresa privada  marcaron un declive 
de la publicidad. 
En la década siguiente de 1990 AL 2004, con la victoria de Doña Violeta Chamorro se 
inaugura una época de resurgimiento de la publicidad que a la par de la economía buscaba 
recuperar los cauces del libre mercado y la libre competencia. 
A lo largo de estos años cabe resaltar tres eventos trascendentales en la historia del país y 
que repercutieron en el desarrollo de la industria publicitaria:  
1. La fundación en 1954 del primer canal de televisión dirigido por don  Luis Felipe 
Hidalgo y propiedad de Anastasio Somoza García. 
2. El terremoto de Managua en 1972 que impulsó la industria publicitaria a nuevos 
niveles 
3. El fenómeno de la globalización que afecta de manera directa y radical la forma de 
hacer negocios y naturalmente de hacer publicidad. 
Finalmente, en la última década, acontecimientos como el cambio de Gobierno, las nuevas 





en las tendencias de comportamiento del sector comercial y consumidor del país. El aumento 
de la demanda y oferta de servicios o productos altamente competitivos,  permiten el 
crecimiento de la industria publicitaria, además del aumento de jóvenes interesados en 
carreras como Marketing, Diseño y Comunicación. 
 
Los consumidores tienen mayores exigencias al momento de evaluar una marca por su oferta 
publicitaria, lo cual presenta la necesidad de innovar a la audiencia con otras alternativas 
para emitir su mensaje, ya sea El patrocinio de programas, bartering, el cual es una 
modalidad por la cual una empresa o marca diseña un programa e introduce en él su acción 
publicitaria. De esta forma, se consigue un efecto anti-zapping. 
 Otros formato como el publirreportaje, que es quizás el menos realizado a nivel nacional, 
éste consiste en un spot de dos minutos, con un costo elevado pero muy efectivo si se 
consigue expresar el mensaje de la empresa, es a lo que se le llama un spot corporativo o 
algunas veces usado para informar sobre una campaña.  
Debido a la poca producción nacional de cine, este espacio suele ser desaprovechado, 
aunque, en la película “La Yuma” se puede apreciar en varias escenas, la publicidad de 
Restaurantes Tip Top, ellos son un claro ejemplo del product placement en una obra 
nacional.   
Cabe destacar nuevamente, que el atractivo de la televisión como medio de comunicación 
para los anunciantes sigue estando principalmente en la opción de mayor popularidad, ya  
que ofrece  llegar a un número elevado de consumidores, su único obstáculo radica en que 






El futuro es una batalla entre «pantallas» a través del televisor tradicional, computadoras 
portátiles, teléfonos celulares, tabletas, etc. Este en un mercado  que se potenciará con el 
medio digital y mediante nuevos sistemas de distribución. 
2.3 Guionismo  
     La tarea del guionista nace con el cine mismo, aunque con una responsabilidad distinta: 
En el cine mudo, era la persona que redactaba los carteles –intertítulos– que presentaban una 
escena, que ayudaban a comprenderla o que incluían los diálogos entre los actores silentes. 
Con el tiempo, esta tarea de bocetar los intercambios de los actores en las escenas, de delinear 
las situaciones y de ir preparando los conflictos, quedó en manos de un profesional con 
competencias narrativas. 
     El guionista es un escritor especializado en la creación de una obra para una producción 
cinematográfica, televisiva, historietista o radiofónica. 
    En cuanto al guion este es: una guía. Un mapa. Un manual de instrucciones desarrollado 
como un texto coherente, donde se consignan todos los acontecimientos, hechos y acciones, 
que tienen lugar en el relato cinematográfico, o sea, la película o spot de televisión, cuña 
radial. No es una forma final, no es una obra acabada. Es el primer paso de un proceso de 
producción,  que continúa con la preparación del rodaje (o pre producción), el rodaje, y 
culmina con el montaje final del film durante la posproducción.  
     Ante todo, plantea una actitud creativa, coherente, artística, que supone el desarrollo de 
capacidades cognoscitivas sobre los personajes, las estructuras dramáticas, los estilos, 
géneros, y otros, que llevan, en definitiva, a la concepción. 
Los principales pasos para el desarrollo de un guion son: 
1. Formular una idea.  
2. Especificar su área temática y su imperativo moral.  





4. Construir su story-line.  
5. Armar sus plot  
6. Expresar su síntesis argumental  
7. Plantear su tratamiento  
8. Caracterizar sus escenas  
9. Escribir las escenas 
    Un guion será el  documento de producción en el que se expone el contenido de una obra 
audiovisual, con los detalles necesarios para su realización. Este según su naturaleza, puede 
ser literario, el cual  debe transmitir la información suficiente para que el lector visualice la 
escena en su imaginación: cómo transcurre el diálogo, cómo actúan los personajes y con qué 
objetos interactúan, sin especificar todavía los pormenores de la producción ni el trabajo de 
cámara. Otro tipo de guion es el técnico, el cual no es una versión técnica del guion literario; 
este contiene la información necesaria para ejecutar cada uno de los planos que la obra 
audiovisual requiere. 
     El guion técnico debe contener el troceo por secuencias y planos. En él se ajusta la puesta 
en escena, incorporando la planificación e indicaciones técnicas precisas: encuadre, posición 
de cámara, decoración, sonido, play-back, efectos especiales, iluminación, etcétera. 
Un tercer concepto que usualmente acompaña al guion, es el  storyboard, el cual es un 
conjunto de ilustraciones mostradas en secuencia con el objetivo de, pre-visualizar la 
historia,  animación o seguir la estructura de una película antes de filmarse. 
2.3.1 Guión publicitario 
    En este caso, sigue siendo un escrito en el cual se expone todo lo necesario para llevar a 
cabo una producción audiovisual, solo que en este caso en particular, es el comercial, ya sea 





Según Martínez Sáez, “en la producción publicitaria audiovisual, al igual que en la 
producción cinematográfica, el guión es tanto la base de un buen spot publicitario como de 
una buena película”. (P. 32) 
Este debe contener todas las instrucciones para realizar el anuncio comercial, como son 
los  diálogos con las indicaciones sobre el énfasis en las palabras, movimientos de actores o 
posiciones, si se trata de imágenes, escenarios, sonidos ambientales y efectos sonoros, en 
caso de que se trata de un anuncio en radio, televisión o Internet. 
Su utilidad es que todas las personas que intervienen en la realización del comercial o spot 
saben perfectamente qué deben de hacer y qué van a hacer todos los demás involucrados. 
En cuanto a términos de presentación, en la siguiente cita, se demuestra la libertad que puede 
tener el guionista publicitario al momento de presentar su producto “Uno de nuestros 
informantes señala que utilizar un método u otro (storyboard, animatics, comics, escenas de 
películas, fotografías) depende del creativo que tiene que defender el guión, del anunciante 
al que se presenta la idea y del tipo de spot de que se trate”. (Martínez Sáez. P.56) 
El autor alude a que es una cuestión siempre de preferencia, ya que incluso el mismo 
informante que se encuentra bajo las constantes urgencias del sistema publicitario, pide que  
se presenten simplemente scripts, esto es, guiones escritos, bien en el formato de guión 
literario o en el propio del guión técnico. 
2.4 Comunicación visual 
Cuando se refiere a comunicar, no sólo se enuncian postulados a lo Graham Bell, donde 
citamos un emisor, un  receptor, canal y mensaje. Se refiere al lugar desde el cual escribe la 





La comunicación audiovisual es la principal herramienta y base para el desarrollo de las 
piezas comunicacionales como el resultado de la conceptualización.  
2.4.1. Producción audiovisual 
El origen de todo film se halla en una idea. Una idea como una imagen manifestada, sea ésta 
aural o visual: una fotografía, un aviso, un recorte del periódico. Toda imagen, no sólo de 
naturaleza visual, es válida para generar ideas, historias, imágenes. Pero cada persona 
responde de modo diferente a las insinuaciones del medio ambiente; las de su propio mundo.  
Unas personas hallarán ideas en ciertas imágenes y no en otras. El proceso de creación de 
una obra audiovisual dependerá de cada escritor, de su propio modo de apreciar el mundo y 
de transformarlo en imágenes expresadas en palabras.  
En este proceso, la creatividad y la posibilidad de desarrollar las ideas de forma creativa se 
transforman en una virtud subjetiva, referida directamente a cada escritor. 
Métodos como la experimentación a través de otras artes y acciones habituales como ver 
películas y escuchar música, son los detonantes necesarios para la concepción de una idea, 
por lo cual suelen ser siempre, una forma de referencia o neta inspiración para el guionista. 
Para toda  producción de un proyecto audiovisual requiere de tres fases para su realización: 
 Preproducción.  
Es la fase más importante del proceso de producción, aunque es un proceso totalmente 
independiente del siguiente, que es la producción como tal. Comprende desde el momento 
en el que nace la idea hasta que empieza la grabación.  
El equipo de producción atenderá a la resolución de los problemas que planteen las personas 
y los medios precisos para su realización. En primer lugar, se encargarán de la redacción, 





miembros del equipo técnico y artístico, así como al resto de personas que precisen de 
información sobre el mismo.  
Según las indicaciones del guion, el equipo de producción seleccionará los lugares donde se 
llevará a cabo la grabación e iniciará los trámites necesarios para evitar posibles problemas 
durante el rodaje en los escenarios y localizaciones. Del mismo modo, debe conseguir los 
permisos pertinentes para poder hacer uso de determinadas piezas musicales que 
poseen copyright.  
En esta fase de "preproducción" se contratan  los equipos técnicos, artísticos, de edición, de 
vestuario, de maquillaje, etc. con los que se contará durante la realización del proyecto.  
 El final de la fase de preproducción se resume en la confección de un plan de trabajo en el 
que quedará programado las actividades que día a día se deberán efectuar para ajustarse a 
las previsiones del equipo de producción.  
 Producción y rodaje.  
Es la puesta en práctica de todas las ideas pensadas en la fase de preproducción. Una mala 
planificación supondría un gasto importante de tiempo y capital. En esta etapa de la 
producción se incorporan el equipo de cámaras, los técnicos de sonido, el equipo de 
dirección artística y decoración, los iluminadores, etc.  
 Postproducción. 
 Este proceso es totalmente independiente al de la Pre y Producción. Incluso pueden hacerlo 
empresas diferentes. Consiste en la selección del material grabado, donde se eligen la toma 





La producción se encarga en esta última fase de la obtención del producto final, es decir, 
el máster de grabación a partir del que se procederá al proceso de copia. Para ello debe 
asegurarse de que se respeten los plazos de postproducción de la imagen, así como controlar 
el alquiler de las salas de edición y sonorización, supervisar el trabajo de doblaje si es 
necesario.  
2.4.2 Narrativa audiovisual  
 
Es un lenguaje que consiste en la utilización de los recursos y convenciones para hacer una 
especie de unión entre la realidad natural  y un mundo enmarcado en un determinado plano. 
Los elementos narrativos a partir de los recursos técnicos podrían sintetizarse en: 
• Argumento: Una síntesis del relato, indicando personajes, acciones y escenarios, de forma 
narrativa. 
• Tratamiento: división en escenarios de una síntesis de cada escena dentro del relato. Los 
diálogos sólo son sugeridos cuando son imprescindibles. 
• Escaleta: división por escenas o secuencias (según las necesidades y estilo del guionista), 
en forma del relato, con síntesis de cada bloque dramático de relato. 
• Guion Literario: descripción en escenarios, con acciones, personajes, descripciones y 
diálogos del relato. 
2.4.3 Spot publicitario  
El spot es el resultante de mezclar otros códigos como el auditivo de la radio, el visual 
estático del cartel y el audiovisual dinámico del cine.  
Entre las características especiales de este formato, Martínez Sáez los resume:  
Él contempla una  concisión verbal, es decir, el  expresar la mayor cantidad de información 
posible con las mínimas palabras posibles. Otro rasgo es la simplicidad en la idea y en el 





aproximarse a la comunicación oral apoyada en la  credibilidad, evitar lo que provoca el 
alejamiento de la rigidez gramatical, en su lugar,  presentar  una sintaxis simple y un léxico 
que le parezca reconocido al destinatario, es decir, lenguaje coloquial no forzado. 
La adecuación es otra característica pues el texto debe adecuarse al estilo publicitario elegido 
en función de las necesidades expresivas y comunicativas y finalmente, la fácil recepción, 
para alcanzar al receptor el texto donde se presentan buenas condiciones de legibilidad (de 
texto en vídeo), de audibilidad (de texto en audio) y de visibilidad (relativas tanto al texto en 
vídeo como a la imagen). (Martínez Sáez P. 30) 
2.4.3.1 Spots televisivos 
La televisión ofrece la posibilidad de imágenes en movimiento lo que posibilita no sólo la 
exposición del producto sino su demostración. Con el spot  se introduce un sentido clave: la 
escucha. El sonido de la voz adecuada puede conferir emoción o credibilidad al mensaje. En 
los anuncios gráficos esto se connota con el uso de diferentes tipografías, pero no alcanza el 
nivel de claridad y persuasión del mensaje televisivo. 
2.4.3.2. Spots para medios digitales 
En el caso de los spots para medios digitales, se puede retomar las características 
mencionadas anteriormente para el spot publicitario, con la diferencia de que este tendrá 
como objetivo agregado, el ser interactivo, en promover cierta acción, en sugerir la 
intervención por parte del consumidor, que en esta caso pasa a ser un usuario en la web, que 
con solo un click, puede lograr un mayor alcance para ese spot, al momento de compartirlo, 
darle ¨me gusta¨ o cualquier tipo de interacción que este evoque. 
2.5 Industrias creativas  
Según la UNESCO, “Las industrias creativas constituyen un componente cada vez más 
importante en las economías post-industriales basadas en el conocimiento. No sólo 





como elementos vehiculares en la transmisión de la identidad cultural, aspecto éste esencial 
en la difusión y promoción de la diversidad cultural.”7 
Dicha nomenclatura, posee también un modelo de economía con características como el 
hecho de que los productos se distinguen por sus cualidades únicas, y no solamente por su 
funcionalidad y precio. Posee una gran incertidumbre en cuanto a qué productos funcionarán 
y cuáles desean los clientes y el rápido progreso del conocimiento y la sociedad, hacen que 
el factor tiempo sea crucial. 
En estas industrias, los trabajadores creativos valoran fuertemente el motivo y significado 
de su esfuerzo, más allá del crédito económico y social. Este tipo de economía creativa exige 
un enfoque de trabajo multidisciplinario por parte de los profesionales participes.  
2.5.1 Agencias de publicidad  
Durante algún tiempo los periódicos gestionaron directamente la venta de sus espacios 
publicitarios, como una parte más del negocio periodístico. Pero los intermediarios 
aparecieron con rapidez, de hecho, a mediados del siglo XIX era una práctica común en 
EE.UU. y Francia que  una persona o empresa sirviera de canal entre el periódico que 
ofertaba un espacio publicitario y las empresas interesadas en incluir su publicidad en dicho 
espacio.  
Pero fue en EE.UU.  donde las nuevas formas de gestión publicitaria avanzaron con mayor 
rapidez, dando lugar con el paso del tiempo a la aparición de lo que hoy se conoce como 
agencia de publicidad.  
                                                          






Las agencias de publicidad en la actualidad son algo más que empresas dedicadas a crear 
físicamente campañas y colocarlas en los medios adecuados. El modelo de agencia más 
extendido en todo el mundo es el que incluye todos los pasos del proceso publicitario. 
La agencia se encarga de realizar toda la planificación del marketing y publicidad del 
producto o empresa, lo que incluye la labor de investigación de mercado. El siguiente paso 
es la labor creativa, que se puede subcontratar a otras empresas especializadas, y en la que 
se incluyen la redacción y dirección artística de los anuncios, seguido de la elaboración física 
de los mismos, su filmación, fotografía, edición, grabación de las cuñas de radio etc. Una 
vez editada la campaña en su totalidad, se eligen los medios en los que se pautaran los 
anuncios.  
En el caso de Nicaragua, surgen cada vez más agencias de publicidad o con otros servicios 
del campo de la comunicación, marketing, publicidad, diseño y relaciones públicas. En el 
caso específico de las agencias de publicidad, el principal órgano regulador es la ONAP, 
Organización nacional de agencias de publicidad, en las que están inscritas 10 agencias, 
siendo estas las que cuentan con las cuentas de marcas más conocidas a nivel nacional, 
regional e incluso internacional.  
2.5.2 Freelance 
Se conoce como FreeLancer a la persona cuya actividad consiste en realizar trabajos propios 
de su ocupación, oficio o profesión, de forma autónoma, para terceros que requieren sus 
servicios 8para tareas determinadas, que generalmente le abonan su retribución no en función 
del tiempo empleado sino del resultado obtenido, sin que las dos partes contraigan obligación 
de continuar la relación laboral más allá del encargo realizado.  
                                                          






En otras ocasiones, pueden firmar contratos por obra o trabajo y cobrar por tiempo, sobre 
todo en el mundo de las tecnologías de la información. 
Dentro de este modelo, un FreeLancer trabajará con uno o más freelancers o vendedores en 
una formar de "agencia virtual" para servir a las necesidades particulares de un cliente, en 
un corto plazo o permanente. Este versátil modelo de agencia virtual puede ayudar a 
un FreeLancer a conseguir trabajos que requieren de experiencias y destrezas específicas y 
segmentadas fuera del ámbito de un individuo. 
De acuerdo con el FreeLancer Industry Report 2012, tanto en España como en los 
países latinoamericanos es una modalidad creciente y está considerada para muchos como 
la nueva forma de trabajar. Este trabajo 3.0 está asociado con el talento, ya que con la llegada 
de las nuevas tecnologías desaparecen las barreras geográficas y se puede acceder al mejor 
talento aunque se encuentre a miles de kilómetros de distancia. 
2.6 Marcas 
Según la ley 380 sobre la Ley de las marcas y otros signos distintivos de Nicaragua (2001), 
se le conoce como marca a Cualquier signo que sea apto para distinguir productos o 
servicios. 
No obstante, este concepto puede extenderse en tantas dimensiones. Retomando la Ley 380 
como fuente bibliográfica, esta agrega en su siguiente capítulo que  “Las marcas podrán 
consistir, entre otros, en palabras o conjuntos de palabras, lemas y frases publicitarias, letras, 
cifras, monogramas, figuras, retratos, etiquetas, escudos, estampados, viñetas, orlas, líneas 
y franjas, y combinaciones y disposiciones de colores, sonidos y otros signos perceptibles. 





o de sus envases o envolturas, o de los medios o locales de expendio de los productos o 
servicios correspondientes9”.  
Por lo tanto, una marca se puede definir, en un sentido amplio, como el conjunto de atributos, 
tangibles e intangibles, que identifican un producto o servicio y lo hacen único en el mercado 
Bajo otra perspectiva, a las marcas se les podría percibir  como historias,  que necesitan 
tiempo para escribirse, tiempo para ser contadas y tiempo para poder disfrutarlas. La 
audiencia es quien contará la historia y la hará propia, así que si una marca no tiene 
personalidad, será difícil que la recuerden. 
La “personalidad” que trasmita una marca facilitará el posicionamiento en la mente de su 
audiencia y la dotará de coherencia.10 
Carl Gustav Jung creó una de las teorías que hoy se utilizan para dotar de contenido a las 
marcas y segmentar los mercados: los arquetipos de Jung. Esta teoría parte de la idea 
que “De una manera u otra somos partes de una sola mente que todo lo abarca, un único 
gran hombre” (C.G. Jung), es decir existen ideas y patrones de conducta que son universales 
y están presentes en toda la humanidad, más allá del sexo, cultura, edad o religión, ya que 
pertenecen a la psique humana. 
2.6.1 Branding  
“Nicaragua es un país publicista, por todos lados vemos rótulos de “se vende esto y aquello” 
lo que nos hace falta es la parte de la personificación porque este se basa en la comunicación 
racional, sin proyectar un beneficio emocional”. (Alemán C., 2015)  










Branding se le conoce como  un conjunto de procesos estratégicos que constituyen la gestión 
de marca. Pero este no se construye desde un inicio, es por eso que se lee como un verbo 
transitivo. 
Crea estructuras mentales y contribuye a que los consumidores organicen sus conocimientos 
sobre productos y servicios de modo que su toma de decisiones sea más sencilla, y en el 
proceso se genere  valor para la empresa 
Se identifican dos dimensiones del branding: 
Branding de producto y  branding corporativo. En la primera, branding de producto, el 
producto o servicio es sinónimo de la marca y permite al consumidor sumar las percepciones 
sobre el producto y la imagen de marca en una sola, su propósito es generar confianza en la 
marca. La segunda, branding corporativo, es un compuesto de todas las experiencias, 
encuentros y percepciones que tiene un cliente con una compañía, su propósito es generar 
confianza en la empresa no en un producto o servicio en particular. 
2.6.2. Selfbranding 
Carlos Alemán,  creativo publicitario y diseñador de modas enuncia durante su conferencia 
de Self Branding y autogestión que “Asociemos la marca a un beneficio” el deber de 
“Entender al consumidor” tanto para venderle un producto como para mercadearse a la 
persona como tal y reiteró en que “El comportamiento afecta al self branding, con cómo te 
identifican”. 
Con esto indica que, en un entorno laboral altamente competitivo y cambiante, al crear una 
marca personal, se presenta al profesional con  un elemento diferenciador entre el resto. Ya 
sea como FreeLancer o contratado para una compañía en particular, los nuevos profesionales 





Las personas son marcas, tienen funciones y habilidades, las cuales como parte de su 
marketing personal, deben fortalecerlas. La búsqueda de una impronta personal, permite 
destacarse dentro de un equipo multidisciplinario, característicos de las nuevas industrias 
creativas. 
“El proceso por el que pasa la persona para proyectarse y crear una marca personal, depende 
de la proyección y experiencias que éste dispuesto a vivir”. (Alemán, 2015) en una entrevista 
personal con el investigador. 
2.6.3 Autogestión 
“La autogestión es el arte de mantenerse al control de los procesos a través de los cuales 
se llevan a cabo los intentos que se emprenden”. (Gunn, 1991) 
La autogestión es una estrategia, un modo de encauzar las acciones y canalizar las fuerzas. 
Esta se promueve en las corporaciones para explotar las propias iniciativas de los empleados, 
y de este modo se flexibilizan los procesos y se permite la autodeterminación de los cálculos, 
metas y pruebas. 
Es aquel uso de cualquier método, habilidad y estrategia a través de las cuales los partícipes 
de una actividad pueden guiar el logro de sus objetivos con autonomía en el manejo de los 
recursos.  
En este proyecto, la autogestión será parte del proceso de mercadeo y comunicación que 
tendrá el producto para proyectarse ante el mercado nacional al igual que otras estrategias 





3 Marco metodológico 
Se realizaron estudios previos para: a) identificar conceptos que puedan ser útiles para 
elaborar el planteamiento y b)  visualizar cómo han sido descritos y definidos tales conceptos 
por otros investigadores. 
3.1 Tipo de investigación 
La siguiente parte de la  investigación, se basará en un estudio de carácter cualitativo y a su 
vez  interpretativo, ya que el investigador realiza una descripción y valoración de los datos 
basados en las concepciones de los actores claves dentro del ámbito de la publicidad y el 
guionismo. El planteamiento se va enfocando en ciertos temas de acuerdo con la información 
ya recopilada. 
3.2 Segmentación 
El segmento de estudio serán los encargados de la creación de los mensajes para las 
campañas publicitarias y las piezas comunicacionales, las cuales incluyen diferentes formas 
de transmitir los mensajes, entre ellos: la producción de comerciales audiovisuales para 
televisión, cine, medios digitales, radios, afiches, etc. 
Son profesionales en el campo de la publicidad y producción, los cuales trabajan en el 
departamento de creatividad de una agencia con años de experiencia o como productor 
independiente. 
Se implementarán herramientas propias del enfoque cualitativo ya que no estará 
fundamentado en un estudio estadístico, sino en observar y analizar a profundidad un 
fenómeno mediante entrevistas a: 
a. Creativos publicitarios de agencias nacionales  





a. En el caso de las agencias,  se seleccionaron como universo las 10 agencias de 
publicidad que forman parte de la Organización nacional de agencias de publicidad 
ONAP. 11 Para seleccionar la muestra se enumeraron las siguientes características: 
― Agencias con sede exclusivamente a nivel nacional  
― Años de experiencia en el mercado nacional 
― Manejo de marcas nacionales y extranjeras  
― Equipo de trabajo de profesionales nicaragüenses  
― Presencia en medios digitales 
Dichos requerimientos son con el objetivo de asegurar que las influencias y raíces nacionales 
estuviesen presentes en el cuerpo administrativo y creativo de las agencias, con el fin de 
seleccionar a entrevistados con vastos conocimientos de  identidad nacional, aspectos 
socioculturales, económicos y políticos de importancia.  
Siendo como resultado final, dos agencias en particular: Carlos Cuadra Cardenal Publicidad 
y Huella Publicidad  
 Carlos Cuadra Cardenal Publicidad  
http://www.cccp.com.ni 
Fundada en 1977, su fundador, fue de los pioneros de la publicidad en Nicaragua, Carlos 
Cuadra Cardenal. En 1993, se afilió a McCann Worldgroup. 
En su sitio oficial, informan que han trabajado en diversas e importantes categorías del 
mercado nicaragüense. Destacan su trabajo en relación a Estrategias de Comunicación para 
el Desarrollo con énfasis en el cambio social y de hábitos en los segmentos meta. Cuentan 
con el archivo más completo de spots publicitarios para televisión nacional.  






 Huella Publicidad 
http://www.huella.com.ni/ 
Inician operaciones en 1996. Representan en Nicaragua al Grupo Publicis (Leo Burnett, 
Starcom, Publicis). 
Su equipo tiene experiencia, preparación académica y conocimientos del mercado que apoya 
y aporta a las estrategias de los clientes y es la agencia con mayor crecimiento sostenido de 
la industria nicaragüense, según su página oficial. 
b. Los otros participantes del segmento  son aquellos productores independientes y/o 
propietarios de sus agencias de producción audiovisual, ya que actualmente, no todas 
las producciones a nivel nacional de comerciales para televisión, son específicamente 
concebidas en una agencia, sino que el cliente se dirige directamente con la 
productora con el brief previamente elaborado e incluso un primer guion ya escrito.  
 
En el caso de los productores audiovisuales, se eligieron a quienes laboran bajo el título de 
FreeLancer o copropietarios de una productora, con experiencia en la elaboración de spots 
que se hayan pautado en los últimos cinco años como un rango de experiencia y que aun 
sean memorables por la audiencia que cuenten dentro de su cartera de clientes, con marcas 
de gran importancia a nivel nacional.  Siendo los seleccionados: Gil González y Jorge 
Hurtado 
 Gil González, copropietario de la productora Erimotion (ya no labora bajo esta 
marca) ellos estuvieron a cargo de las campañas para una de las compañías más 
reconocida a nivel mundial: Telefónica  Movistar, quienes constantemente hacen  





 Jorge Hurtado, quien actualmente es propietario de “3 media producciones” los 
cuales actualmente trabajan con Diario Metro, periódico con presencia a nivel 
mundial y sede en Nicaragua desde hace dos años.  
a.3 Objetivos de la investigación  
a. Comprender el rol que desempeña un guion publicitario en los procesos de preproducción. 
b. Identificar la familiarización que poseen los entrevistados con el término “guionismo 
publicitario”. 
c. Analizar comparativamente la estructura narrativa de los guiones que han sido pautados 
en los medios de comunicación nacional.  
3.4 Hipótesis de investigación  
En la industria publicitaria nacional, no se contempla la importancia del guion y de quien lo 
redacta, por lo cual dicho rol ha sido desvalorizado. 
3.5Diseño de la investigación  
Entrevistado:  
Agencia/Productora:  
Proceso creativo producción para spots de TV. 
Preguntas: 
1. Cantidad de spots que realiza la agencia al año 
2. Descripción del proceso de preproducción 
3. Tendencias internacionales o nacionales que implementa la agencia en sus 
producciones  
4. Método de presupuesto 
5. ¿Ha escuchado el término: guionismo publicitario? 





7. ¿Identifica una diferencia entre el guión y copywright?  
8. ¿Qué realiza un creativo publicitario? 
9.  Perfil del encargado de realizar el guión del spot 
10. Principales obstáculos por parte de ya sea el cliente o la agencia en cuanto al proceso 
de preproducción. 
11. ¿Con qué tanta frecuencia, tropicalizan spots del exterior para el mercado nacional? 
Entrevistados: 
 Carlos Alemán, creativo publicitario en Huella Publicidad y creador de su línea de 
ropa personal “Mestiza”.  
 Cristiana Gaitán, directora de eventos, Carlos Cuadra Cardenal Publicidad.  
 Jorge Hurtado, Comunicador social, productor independiente y propietario de 3 
Media 
 Gil González, Productor independiente y docente de la materia de Producción 
Audiovisual en la Universidad Americana UAM. 
4. Análisis de resultados.  
Durante el análisis de resultados, se reconocerán como herramientas del método de 
investigación cualitativa: 
1. Entrevistas a creativos de dos agencias nacionales y dos productores independientes. 
2. Observación participativa durante:  
a. Redacción de guion para campaña Aguasan de El Nuevo Diario y Cooperación 
Suiza en Nicaragua. 






4.1 Técnicas e instrumentos de recolección de datos  
En el caso de la técnica de recolección de datos para entrevistas, se podrá resumir los 
resultados obtenidos, a partir de: 
― Tabla de análisis de resultados, divida en el tema de acuerdo al listado de preguntas 
de la entrevista implementada, el segmento y sus resultados.  
― Listado de citas, estas serán valoradas como unidad de medida en cuanto a la 
relevancia de  las afirmaciones donde mencionan al guion. 
― Temas de mayor relevancia durante las entrevistas, los cuales tendrán un análisis 
más profundo.  
Para el proceso de observación participativa, se realizará una descripción de la práctica, 
desde el ambiente, los involucrados y apreciaciones del investigador. 
4.2 Análisis de datos 
 
4.2.1 Tabla de análisis de resultados de Entrevistas.  
 






 Reuniones con el cliente durante el proceso.  
 Conceptualización 
 Departamento de creatividad/diseño realiza 
el guion acompañado del storyboard. 










 Reuniones con el cliente. 
 Cuando el cliente les contrata directamente: 
Reuniones internas (parte creativa, 
redacción del guion, dirección de arte y 
escenografía).  
 Luego pasa al rodaje y la postproducción.  
Elaboración 
del guion 




La elaboración del guión suele hacerla el director de 
arte o creativo de la agencia. 
Productores 
independientes 
El guion viene ya sea de parte del cliente, agencia 








 Lo subdividen en temporadas (inicio a 
clases, semana santa, navidad, etc.) o en 
campañas.  
 El rango va desde dos hasta cinco spots. 
Productores 
independientes 
 Hay una mayor producción en el segundo 
semestre del año.  
 El rango va desde 10 hasta 30 spots. 
Familiariza




No conocían ni habían escuchado el concepto. Se 
mostraron desconcertados y respondieron con cierta 
incomodidad y nerviosismo puesto que se 









Uno de ellos no conocía el término y el otro lo 
describió como “parte del proceso creativo de la 
campaña, es una parte elemental de las formas de 
comunicar los mensajes de la campaña y debe estar 





“Es el cerebro, le da la forma a todo”. 
“Es el estratega”. “Sos muy multitasking”.  
Productores 
independientes 
Se le atribuye también el nombre de director de arte 
ya que conceptualiza la idea según la marca y 
acompaña a cada una de las personas involucradas 
en la pre producción, producción y post producción 
del spot”. 
 
4.2.2. Citas de mención del guion durante las entrevistas. 
Como códigos para hacer referencia al autor, se entenderá CP como creativo publicitario y 
PI al productor independiente. 
i. La mayor cantidad de retroalimentación y cambios recaen en el guion”. - PI 
ii. “Se basa en el discurso de venta, enfoque meramente racional, se pierde el giro 
creativo. Es influenciado por el cliente”.- CP 
iii. “Es una lucha constante por cómo se tiene que comunicar las cosas desde la locución, 
la intención, el mensaje y el beneficio tanto racionales como emocionales”. - CP 
iv. “Segmentamos de una misma idea, varios guiones para diferentes medios”. - CP 
v. “El copywriter viaja muy sobre la superficie de lo que ya se sabe de la marca, el 
guionista trata de interiorizar con el target, entonces habla como el target, me 





vi. “El guion es como nuestro borrador, nuestra guía a seguir”.- CP 
vii. “El guion que es lo que se verbaliza en el spot”. -PI 
viii. “El guion lo hace nuestro director creativo. Ahorita uno de nuestros directores se 
acaba de graduar de administración de empresas.” – CP 
Este listado responde al objetivo b. de investigación “Reconocer la familiarización que 
poseen los entrevistados con el término “guion”. 
4.2.3 Temas de mayor relevancia durante las entrevistas 
Tendencias en la industria local  
 Tropicalización  
 Campañas digitales con causas sociales, como catalizador comercial.  
 Animaciones  
 Mensajes coloquiales en sus campañas, que logren que el público se identifique. 
“Comunicarlo bien nica”. 
Estas cuatro tendencias son las más conocidas y aplicadas por los creativos publicitarios y 
productores independientes, las cuales evidentemente son reconocidas en la televisión 
nacional, es la forma habitual de comunicar los mensajes. Sin embargo, la tropicalización es 
la tendencia preponderante entre las agencias, cuando el contenido ya viene encapsulados 
por marcas regionales y solo se encargan de su doblaje, locución o algunas veces, únicamente 
su difusión. 
Según los entrevistados, estas deberían ser las características del encargado de redactar 
el guion. 
“Debe entender al cliente, la marca, lo que quiere comunicar”. “Son artistas y se expresan a 





 Parte del equipo creativo 
 Graduado en comunicación o marketing 
 Extrovertido 
 Conocimientos de cultura general 
 Saber personificar (crear personajes, caracterizar a las personas) 
 Balancear el contenido racional y emocional 
 Saber escuchar y leer entre líneas 
 Extremadamente creativo 
 Versátil 
En esta pregunta en particular, las respuestas fueron un poco ambiguas, lo cual también 
demuestra la falta de valorización o importancia que tiene este tema. Pero cabe destacar que 
se pueden considerar acertadas y se deben tomar en cuenta para la persona interesada en 
especializarse en el guionismo.  
4.2.4. Observaciones sobre los procesos de pre producción. 
Redacción de guion para campaña Aguasan de El Nuevo Diario y Cooperación Suiza 
en Nicaragua. 
Para este caso, el productor e investigador, se citaron en una cafetería de Managua, para la 
redacción del guion en base a los cambios previamente solicitados por el cliente. Lo cual 
duró aproximadamente dos horas realizarlos ya que estos eran tres, todos de una misma 
campaña. 
Primero el productor y contacto con la empresa, Jorge Hurtado, transfirió por correo el guión 
inicial con las observaciones del cliente. Partiendo de ese modelo, se optó por recuperar la 





aterrizadas con la realidad nacional y paralelamente, tomando en consideración las 
sugerencias del cliente.  
Al momento del encuentro con el productor, se le presentó la idea y propuesta de guiones, a 
las que él primero se mostró receptivo y dijo “me gustan” por lo cual se transcribió el primer 
guion a formato digital, sin embargo, después el productor, reconsideró la idea e  insistió en 
hacer algo igual a lo que el cliente solicitaba,  por lo cual se comenzó a trabajar de manera 
conjunta en otra propuesta, los cambios radicaban más en las escenas y tomas que irían en 
el spot, en cuanto a los textos y audio, se mantuvo la idea del investigador de “digamos más 
con menos”, que en esta ocasión ya era cocreador de ese guión. 
Finalmente una vez que ambas partes se acopló al estilo de cada uno, se encontró el balance 
entre lo que deseábamos las tres partes involucradas (cliente, productor, investigador). 
Logrando crear tres spots que siguen una misma línea visual, textual y concepto.  
Dichos guiones fueron aprobados por el patrocinador asociado a la campaña (El Nuevo 
Diario). Aun se espera la respuesta del cliente para proceder a agendar los siguientes eventos 
como es la búsqueda de recursos audiovisuales, grabar ciertas escenas, búsqueda de talentos 
o extras, es decir, la producción y rodaje del spot.   
De tal caso se puede comprender la dinámica del desarrollo desde una idea vaga y objetivo 
del cliente hasta el proceso previo al rodaje de los comerciales, en la cual los puntos claves 
que conciernen al tema en investigación es identificar que el guion es un elemento sujeto a 
cambios de todo tipo, desde la locación, los diálogos, las escenas y el aspecto físico de los 
actores.  
4.2.5 Análisis comparativo 
 





LIMONADA 30 seg. 
Video 
Vemos una escena de una mamá en la cocina a la que su dulce niña pequeña le pide un 
fondo para hacer crecer su cadena de puestos de limonada. La madre reacciona 
aparentemente normal aunque saca formularios y pide excesivas garantías a la niña para 
acceder “al préstamo” 
En esta actitud antinatural de desconfianza entre madre e hija nos recordamos la 
supuesta confianza que nos plantea la banca y servicios de financiamiento regular. 
Cerramos viendo secuencia de post con valores claves y yo logo de INVERCASA y frase de 
campaña. 
Rematamos viendo toma donde la niña levanta los hombros como diciendo ni modo, 
vemos una casa y auto de barbie rubia  y la niña está a punto de firmar con crayolas el 




Mamá me das 500 par mi proyecto de venta de limonadas? 
Ha sido un BUUM! 
Sueño una franquicia y 
abrir un segundo local en el parque de juegos! 
 
Mamá: 
Bueno amor. Pero primero me firmás aquí 
 
Niña: 
Pongo mis bar-bis como... 
 
Sí amor necesito todas tus muñecas en garantía! 
Si las sumamos todas ( saca calculadora )... 
 
Mamá: 
También necesito una carta de sesión de derechos de Fofo. 
 
Niña: 
¡Fofo! (voltea a ver al perrito ) 
 
Mamá: 
Este sería tu plan de pagos diario, recuerda no fallar o me quedaré con tus puestos de limonada. 













Financiamiento con verdadera confianza 
para tu empresa y capital humano 
solo en la bolsa de valores. 
Con flexibilidad, tu pones las condiciones 
Sólo necesitas tus números como 
Con asesoría para subir al siguiente nivel 
 
Llama hoy 
INVERCASA puesto de bolsa 
Creciendo en confianza 
 
Mamá: 
También prenda de la casa y auto de la rubia ( barbie ) 
Firma! 
Caso 2 
Suzuki 50 años - 20 segs. 
LOC: Suzuki cumple … 
LOC: 50 años en Nicaragua… 
LOC: Cada nueva experiencia… 
LOC: junto a vos… 
LOC: Nos mantiene siempre jóvenes… 




Guión caso 1 Guión caso 2 
Vinculo de interacción familiar, como 
representación de la relación persona-
entidad financiera. 
Vinculo producto – consumidor, 
representan “juventud” de la marca con la 
apariencia del consumidor. 
Diálogo y locución como recursos con 
entonación afectuosa/emocional. 
Discurso corporativo. 
Locución como recurso con entonación 
jovial y discurso corporativo. 
Alude a eventos cotidianos con los que el 
público se puede identificar. 






Narrativa en formato de sátira, recurso del 
humor  
Narrativa plana 
Contratación de tres talentos, un locutor y 
mayor tiempo de producción. 
Contratación de un talento, un locutor y 
menor tiempo de producción. 
Presencia de arquetipos en la mamá e hija. Sin presencia de arquetipos. 
 
4.3 Conclusiones 
― Las productoras independientes producen al año, mayor cantidad de spots 
audiovisuales en comparación con las agencias de publicidad.  
― Los procesos de producción en ambos casos, no presentan variaciones significativas.  
― Las tendencias nacionales se basan en la forma de comunicación, no en el trasfondo, 
es decir, la esencia de sus mensajes. 
― El guion es meramente una guía y su realizador puede ser cualquier persona con 
conocimientos básicos en redacción y que trabaje en ambos espacios (agencia-
productora) 
― El guionismo publicitario no se contempla como parte fundamental dentro del equipo 
multidisciplinario que realiza el spot. 
― Los productores independientes estarían más interesados en subcontratar el servicio 
de guionismo publicitario. 
― En las agencias, se encargan más del marketing online y social de las marcas en lugar 
de la conceptualización de spots. 
― El cliente en ocasiones puede decidir  desde las características  físicas de los actores 





― Las agencias optan más por el tratar de educar al cliente con las decisiones 
contempladas en el guión, en cambio las productoras, si se les pide redactar el guion, 
se apegan a las especificaciones del cliente, es decir, proponen menos.  
― Más que educar al cliente, consumidor o quienes realizan el guion, urge la innovación 
en los modelos de spots. 
― Los creativos y productores prefieren ver portafolio antes que una campaña de 
concientización o capacitación.   
― El tiempo de rodaje de un spot que exige locaciones con significante distancia entre 
las mismas, supone un día extra de producción y por ende, influye en el presupuesto. 
― En las agencias proponen más el grabar en estudio que en locaciones, por la ventaja 
que tienen de armar desde cero el espacio y graban en menos tiempo.   
― En base al proceso de documentación durante la investigación, se concluye la 
necesidad de conocimientos y habilidades en la producción de spots para los 
formatos de medios digitales.  
El proyecto deberá contemplar todas estas conclusiones al momento de elegir los elementos 
que acompañaran la narrativa propuesta para el spot (número de actores, numero de 
locaciones, distancia entre locaciones, duración del tiempo de grabación, grabar en estudio 
o en locación) además de asegurar la fundamentación al momento de presentar frente al 
cliente. 
Finalmente, se evidencia gracias al análisis de resultados que quienes ofrecerían una mejor 
rentabilidad para el proyecto y están más anuentes al servicio de guionismo publicitario, son 








Se ofrecerá el servicio de redacción de guiones para medios de comunicación 
audiovisuales bajo la marca de una agencia especializada, cuya misión es valorizar el rol 
del guionismo publicitario. 
 
Además de la creación de guiones, a mediano plazo, se ofrecerá el servicio de consultoría 
para sus contratantes, de tal forma que el guionista sea parte de la producción del spot 
comercial, siempre y cuando las partes involucradas estén en común acuerdo. 
 
En el primer encuentro con el cliente o la productora, se deberán contemplar aspectos 
como el presupuesto para la producción (si ya se tiene un monto estipulado), las 
preferencias generales de la parte contratante, los medios donde se pautará y el segmento al 
que se desea llegar. 
 
Una vez recopilada dicha información, el guionista redacta, se reúne con la productora que 
subcontrato sus servicios, en caso de ser ellos el principal canal de comunicación y luego, 
se presentará ante la empresa anunciante. 
 
5.2 Precio 
Estructura de costo 
Para calcular el precio de los servicios proyectados, a continuación se analizara la 
estructura de costos:  
Categoría Descripción Costo en USD  
Oficina  Servicios básicos como 
internet y teléfono.  
$ 0 







Viáticos de transporte  
Combustible 
Servicio de asesoría Salario básico más 




Otros gastos Presupuesto de caja chica 
para gastos varios  
$50 
Total Gran total 450 dólares  
 
Dicho precio estará sujeto a cambio, tomando en cuenta la dependencia del rango de 
asesoramiento en el proceso de producción, los días de rodaje, reuniones con el cliente y 
acuerdos. 
Determinación del precio 
El cálculo del costo de producción se realizara con la siguiente formula: 
Costos Totales / Spots proyectados = Costo proyectado por spot. 
U$400 / 2 Spots proyectados = U$200 por Spot 
El precio proyectado para un spot de 30 segundos se establece en el total del costo + un 
margen de ganancia del 15% (U$230.00).  
Este precio de $230 dólares estará sujeto a revisión y variará de acuerdo a las necesidades 
específicas de cada cliente.  
5.3 Plaza 
Respecto a los canales de distribución donde el cliente podrá contactar el servicio, serán 
principalmente en un inicio las plataformas digitales, específicamente, el sitio web oficial 





Es en este sitio donde el cliente podría realizar el primer contacto, ya que la difusión del link 
se aseguraría, al estar adjunto en el contenido de las estrategias de promoción y 
comunicación que también se desarrollen en las redes sociales del guionista (Instagram, 
Twitter, Facebook, Snapchat) que serían un segundo canal de difusión como parte de su 
táctica de autogestión.  
Otro espacio, será la participación durante la ExpoImagen 2016, en la cual se estará 
participando con un stand informativo-interactivo en el evento, donde se entregarán tarjetas 
de presentación y será la primera oportunidad de contacto uno a uno con el público en general 
por, además de la venta y entrega de suvenir oficial de la agencia.  
5.4 Promoción  
Las estrategias de promoción de la agencia serán en un principio, en los medios digitales 
antes definidos, creando contenido que permita la interacción con el público en general así 
como convertirse en un canal de difusión y redirección al sitio web oficial. Posterior a su 
lanzamiento en ExpoImagen 2016. El slogan central de la campaña será: “Café 
Comunicación Publicitaria, la infusión entre guionismo y publicidad”. 
Como descripción o caption en estas publicaciones, se incluiría el link del sitio web para 
más información sobre la propuesta e invitando al lanzamiento oficial durante la 
ExpoImagen 2016 utilizando en hashtag oficial #YoQuieroCafé 
Además se cuenta con un plan de comunicación con el objetivo principal de dar a conocer 
la agencia y sus servicios, en el cual se refleja un plan de acción dirigidos al segmento 
meta, gira de medios y formación de alianzas estratégicas.  
6. Diseño  
6.1 Proceso creativo 
Café Comunicación Publicitaria nace para crear productos o servicios únicos que agreguen 





En el caso del servicio de redacción de guion, este será presentado en un formato de tabla a  
dos columnas,  donde se muestran los elementos a grabar en el spot, como diálogos, escenas 
y el audio. También, se incluirá una descripción del perfil de los personajes, para facilitar la 
búsqueda de los talentos y el contrato legal.  
El servicio de consultoría durante a la producción del spot,  dependerá del acuerdo que se 
tenga con las partes involucradas. Finalmente, a primera instancia, este sería un servicio 
subcontratado como parte de toda la cadena de producción de un spot publicitario.  
6.1.1 Elección del nombre 
Café. Comunicación Publicitaria 
 
Por extensión del término, se conoce como café a la bebida que se elabora mediante 
la infusión de esta semilla tostada y molida, la cual contiene una sustancia estimulante que 
se conoce como cafeína. Esto crea una analogía que alude a que el guionismo publicitario, 
en este caso, es la semilla a incluir durante esta infusión que seria la producción del spot, 
que al combinarlos, lograrían esa estimulación a los sentidos de la audiencia.  
Además, se trata de una bebida socializadora, ya que las personas suelen reunirse en torno a 
la práctica de beber café. En este sentido, el café es una excusa para las reuniones sociales, 






6.1.2 Logotipo y línea gráfica. 
El logo es meramente tipográfico, siendo las fuentes y palabras los protagonistas de la 
identidad visual de la agencia. Una de las fuentes utilizadas es Signerica semejante a una 
caligrafia de rasgos elegantes, simples y sofisticados.  
La otra fuente es Bourgeois, la 
cual es menos organica que la 
anterior, aporta una formalidad 
y balance a través del contraste 








Respecto a la elección de colores es un tono dentro de la paleta de colores ocre. 
Son aquellos que nacen de los minerales naturales utilizados desde la prehistoria, que se 
obtenían mediante la extracción de yacimientos. Además de tener una gran similitud con el 
color de la semilla de café antes de ser procesada. Este color hace referencia a la seguridad, 
la constancia y a la fiabilidad. No es un color impulsivo, todo lo contrario, indica saber 





RGB: 130R 58G 63B 
CMYK: 000C 055M 051Y 050K 
 
Por otro lado, el color blanco para muchas culturas, simboliza el comienzo de algo como el 
huevo o cuando Dios dijo ¨hágase la luz¨, en este caso en particular, el blanco alude al 
comienzo de cada guion, con una página en blanco.  
6.2 Producto 
Los guiones serán presentando en el siguiente formato a continuación, la fuente será: Courier 











DESCRIBIR CADA SECUENCIA 
DE imágenes. fijense que 
las secuencias estan 
numeradas. En esta columna 
se incluye todo lo visual, 
por ejemplo, logos, texto 







DESCRIBIR LO QUE SE 
VE…DEBE COINCIDIR CON EL 
SONIDO INDICADO EN LA 
COLUMNA DE AUDIO… EN ESTA 
CASO, SIGUIENDO CON EL 
EJEMPLO DE ESTE FORMATO, 
ACA VEMOS A UNA PERSONA 
MIENTRAS DICE ALGO.  
 
LOCTR (EN OFF):  se deben escribir 
la frases completas, en minúscula y 
a doble espacio para facilitar 
lectura. LOCTR es abreviación de 
Locutor. Las acotaciones entre 
paréntesis deben ir en mayúscula. EN 
OFF- quiere decir que solo 
escuchamos la voz y no vemos quien 
dice la frase.  
 
ACTOR (EN CÁMARA): escribir lo que 
dice esta persona….. La acotación EN 
CÁMARA  nos indica que vemos a la 
persona cuando dice la frase. Si es 
un personaje que ya la gente conoce 
y no un actor indeterminado, pueden 
poner el nombre de la persona. Si 
van a trabajar con arquetipos o 
tipos, por ejemplo, niña, niño, 
mujer, hombre etc., pueden indicarlo 
así: NIÑO, NIÑA, etc.   
 
ACTOR  (FUERA DE CÁMARA): escribir 
















DESCRIBIR LA SECUENcia de 







DESCRIBIR LA SECUENcia de 
imágenes que se verá 
 
acotación FUERA DE CÁMARA quiere 
decir que ya no vemos a la persona 
cuando dice esta frase…. 
 
MUSICA:  fusión electronica y 
clasica (cuando indiquen uso de 
música u otros sonidos , escribanen 
mayúscula y subrayando). noten que 
acá los espacios son sencillos  
 
 





EFX: EXPLOSIÓN (EFX quiere decir 








Como diseño de empaque, se presenta la papelería membretada con la línea grafica de la 
marca, este formato incluye:  
 Carta de presentación 
 Guión 
 Folder 











Las aplicaciones de la línea grafica deben respetarse aun en las publicaciones en redes 
sociales, página web y cualquier documento que proyecte la imagen de la marca, con el fin 
de mantener la coherencia tanto de los mensajes como los componentes visuales que estarán 
ligados a la identidad corporativa de la agencia. 
 
6.4.1 Pagina web 
En la página se podrá apreciar el contenido de la oferta, el valor y la importancia que tiene.  
Utilizando un formato adecuado donde el contenido sea fácil de comprender, como por 
ejemplo, los listados de puntos que resumen el beneficio de la oferta.  
Otros elemento serán el uso de contenido multimedia, streaming de las redes sociales, un 
formulario para contactarlo y una pestaña de blog, siempre cuando se respeten los espacios 





Su principal objetivo es ser un medio de contacto con el servicio y presentar las 
producciones que se están realizando ya sean de la autoría del guionista o lo qué está 










El stand para la participación del proyecto durante la ExpoImagen 2016, tendrá un formato 
informativo-interactivo. Esto quiere decir que, al estar formado por dos paneles, se asignará 
un panel donde presente información relevante del proyecto; en el otro panel, será la 
dinámica que invite a la interacción e intercambio entre los asistentes y el investigador-
guionista. Dicha dinámica será parte de la estrategia de promoción, así que también se hará 
la entrega y venta de suvenir oficiales de la marca. 
El concepto central del diseño de stand, será inspirado en los elementos característicos y 
clásicos  de un set de producción audiovisual de las grandes industrias cinematográficas, 
ligado a la experiencia de una sala de cine. Siguiendo con la línea del cine clásico, la paleta 
de colores seria tentativamente blanco y negro, siempre aludiendo a la simplicidad, 
elegancia, minimalismo y profesionalismo de la marca. 
Como inventario preliminar de utilería serian: tazas con diseño de “claquetas”, la silla 
característica del Director de la producción. Durante la dinámica el principal elemento seria 
la claqueta que contenga el nombre del proyecto y el mensaje central de la campaña 






7. Plan estratégico 
7.1 Objetivo:  
Promover  Café Comunicación Publicitaria como una nueva opción de servicio especializado 
a las productoras independientes de Managua. 
7.2 Mapeo de actores 
Al comprender el ejercicio del funcionamiento de la publicidad en Nicaragua, 
específicamente en Managua, se plantean los tres escenarios en forma de una cadena de 
actores involucrados para la producción de un spot publicitario: 
Modelo a. El cliente contrata los servicios de una agencia de publicidad, la cual se encarga 
de la conceptualización de la idea, a cargo del departamento de Creatividad que al recibir el 
aprobado de la propuesta, subcontrata los servicios de una productora encargada del rodaje, 
búsqueda de talentos, locaciones, utilería, etc. Luego editan la pieza y se le entrega a la 






Modelo b. El cliente se dirige directamente a la productora con solo una vaga idea de lo que 
necesita y esta se encarga de todo el proceso de conceptualización, preproducción, 
producción y postproducción, luego se entrega al cliente el producto final, el cual maneja la 
gestión de difusión del spot en medios de comunicación.  
Modelo c. La empresa cuenta con un equipo de mercadeo o diseño a nivel  interno, el cual 
se encarga de la conceptualización de la idea. Luego el cliente se dirige a la productora para 
que se encargue de su ejecución y posteriormente el cliente recibe el spot para continuar con 
la gestión de difusión.  
En base a estos tres modelos, los principales actores son:  
Cliente (micro, pequeña, mediana empresa, marcas nacionales, regionales o internacionales) 
los cuales serán el segmento potencial.  
Productoras independientes: Según la oficina de registro público, bajo figura legal, en todo 
el país hay alrededor de 50 productoras, de las cuales, el 50% radican en Managua. Por lo 
cual estas constituyen al segmento meta.  
Agencias de publicidad: Partiendo de que hay 10 agencias bajo la tutela de la ONAP, estas 
se califican como competencia ya que dentro de su equipo multidisciplinario, el director de 
arte o creativo publicitario, se encarga de la redacción del guion, no solo de la 
conceptualización de la idea.  
Medios de comunicación (televisión, radios, medios digitales) son aquellos que serán 
afectados por el proyecto y que pueden ejercer cierta influencia sobre él, pero que no están 
directamente involucrados con la ejecución del trabajo.  
Consumidores (segmento meta en base al spot): ya sea para una campaña con fines 





el mensaje del spot fue acertado y cumplió su cometido, lo cual para las empresas, se traduce 
en ganancias con valor monetario o algo intangible como la fidelización y empatía hacia su 
marca.   





Objetivo: Promover Café. Agencia de guionismo como una nueva opción de servicio especializado a las productoras independientes de Managua.




segmento meta a   
un espacio de 
interacción cuyo 
abordaje sea la 
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El héroe ha llegado al momento de la resurrección, en este micro momento mientras come 
un chocolate y escucha una pieza sonora que le despierta una satisfacción por el largo viaje 
que ha realizado, se prepara para enunciar sus conclusiones: 
― El guionismo publicitario es un campo sin explorar, este no ha sido contemplado 
dentro de consciente colectivo de los publicistas, productores ni consumidores. La 
concepción de este producto, sería la primera iniciativa de esta categoría en el ámbito 
nacional. 
― A pesar de que se contemple dentro de la cadena de producción la redacción del 
guion, este trabajo queda rezagado y se le concede al que crea la idea de la campaña.  
― Los spots publicitarios para televisión serán todavía una gran fuente de recurso 
económico para las agencias y productoras, sin embargo, las plataformas digitales 
ofrecen un mayor atractivo y funcionalidad, además de un menor costo, por lo cual 
el proyecto debe producir contenido que también funcione para esas plataformas.  
― Una alternativa con énfasis en la asertividad y el vehículo emocional de los elementos 
que comprenden un pieza audiovisual, será la principal propuesta de la agencia. 
― El selfbranding, la autogestión y el networking, estarán presentes en las estrategias 
de promoción y comunicación, pues la búsqueda de la identidad e impronta personal, 
son fundamentales en una industria creativa cada vez más competitiva y globalizada.  
― Nicaragua está en un auge de producciones cinematográficas, lo cual es una 
evidencia del crecimiento de la industria creativa paralela a las tendencias globales 
de la comunicación audiovisual. La búsqueda de estos espacios de interacción con 
quienes están inmersos en estas iniciativas, contribuirían al desarrollo personal y 






― Con la revalorización del guion en la producción audiovisual, cinematografía y 
publicidad, se contribuiría a su  formalización como eje central en el proceso de 
creación y desarrollo de productos para fines artísticos, comerciales y sociales 
que circularan en los medios de comunicación nacional tanto convencionales 
como digitales. 
― Incentivar la cultura de consumo local de cinematografía, arte, música y 
literatura, pues contribuyen al desarrollo de la identidad nacional en las presentes 
y futuras generaciones.  
― Resaltar la capacidad del nicaragüense para contar historias y utilizarlo como 
fuente de inspiración debería ser parte del proceso creativo de quienes redactan 
los mensajes para las campañas y piezas comunicacionales de las mismas. 
― Evitar asumir que se conoce a todo un segmento meta, el consumidor es cada vez 
más exigente, siempre está en la búsqueda de espacios libres de la saturación de 
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La Organización Nicaragüense de Agencias de Publicidad, constituida el 30 de Octubre de 
1964, es una entidad gremial y empresarial de carácter único, sin sectarismos políticos ni 
religiosos, de duración ilimitada, conocida para fines de identificación con el público con la 
abreviatura de sus siglas, ONAP. 
Dentro de sus funciones están:  
a). Elaborar un Código de ética profesional ó un Código de autorregulación tendiente a 
regular el uso de la publicidad y desarrollar un mayor sentido de responsabilidad en todas 
las personas involucradas en estas actividades. 
b). Negociar o suscribir acuerdos que en términos generales regulen las relaciones entre 
ONAP y las Asociaciones de los Medios de Comunicación y Anunciantes, aún cuando ésta 
podrá suscribir acuerdos individuales con los mismos. 
 
c). Representar a sus asociados ante el Gobierno ú otros Organismos Nacionales o 
Extranjeros y prestarles el apoyo necesario para la gestión o solución de cualquier problema 
o actividad, siempre que estas sean justas y compatibles con los fines de la Organización. 
d). Gestionar la emisión de las leyes o disposiciones  favorables al desarrollo y la protección 
de las Instituciones de la Industria Publicitaria Nicaragüense, así como la modificación y 
derogación de las normas o declaraciones de principios contrarios al fortalecimiento de ésta 
actividad. 
e). Fomentar las actividades que tiendan a darle a la iniciativa privada el importantísimo 
lugar que le corresponde como medio eficaz para lograr el desarrollo económico del país. 
f) Cooperar en la promoción de Ferias, Exposiciones, Conferencias, Seminarios y otros 
eventos que tiendan a un mejor conocimiento y desarrollo de la Industria Publicitaria 
Nicaragüense. 
g). Ilustrar a la opinión pública y evacuar pronunciamiento sobre temas o problemas de 
interés general que se susciten, relacionados con la ética, el arte, la técnica y las actividades 
de la Industria Publicitaria. 
h). Actuar como tribunal de arbitraje en las dificultades que se susciten entre sus miembros 
y entres estos y extraños a ellos siempre que tales problemas fueren sometidos 
voluntariamente a su decisión. 
i). Gestionar la representación, con carácter temporal, o permanente en los Cuerpos 






j). Velar porque las Agencias de Publicidad cumplan las leyes del país. 
Demostración de participación en el proceso de Casting para Spot del Invercasa, 










Cruce de variables 
mencionado en Marco teorico, durante la descripción del Freelancer 
 
 
How the Information Was Gathered  
To find participants for this survey, we used a combination of social media and email. We 





all professions to participate. We reposted the message on Facebook several times during 
the twoweek period in which the survey was open. We also announced the survey on Twitter 
with the following message: “Take the 2012 Freelance Industry Survey (participants get free 
copy).” Both the tweet and the Facebook updates included a link to the survey. The message 
was retweeted hundreds of times by freelancers and other selfemployed professionals. Word 
quickly spread on Facebook, LinkedIn and other social media sites. Finally, approximately 
15,000 freelancers were emailed and asked to take the survey. The survey was open for 13 
days in mid- to late June 2012. When we closed the survey, 1,491 freelancers from around 
the world, encompassing more than 50 different professions, had participated 
 
Guia de entrevistas con anotaciones 
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